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Продвижение вуза в социальных сетях:  
технология SMM

Технологии Social media marketing (SMM) сегодня являются 
одной из наиболее актуальных тем в сфере PR. С развитием техноло-
гий все больший процент коммуникаций происходит через интернет 
в целом, и через социальные сети в частности. Высшие учебные заве-
дения не всегда уделяют должное внимание маркетингу в социальных 
сетях. При этом абитуриенты — их главная целевая аудитория, также 
представляют интерес для большинства социальных платформ, пред-
ставленных в  интернет-пространстве России. Актуальность работы 
заключается в оценке SMM деятельности с точки зрения привлечения 
абитуриентов.
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Популярность социальных сетей растет из года в год, так напри-
мер, самая популярная российская социальная сеть «Вконтакте» на 
январь 2014 г. имеет ежедневную аудиторию в  60 миллионов чело-
век, а год назад этот показатель был равен 50 миллионам уникальных 
посещений по данным Liveiternet.ru[2]. Проблема заключается в том, 
что технологии продвижения в социальных еще не до конца освоены 
ВУЗами. В связи с этим, крупный канал коммуникации используется 
неэффективно и затрудняет поиск информации абитуриентами.

Источники, посвященные проблеме продвижения в социальных 
сетях, сегодня пользуются большой популярностью. Труды таких 
отечественных авторов, как Андрей Парабеллум, Дамир Халилов, 
Константин Максимюк могут послужить пособием для начинающих 
специалистов в  сфере SMM. Труды зарубежных авторов, таких как 
Ларри Вебер, Бен МакКоннел, Джош Чарлин, содержат теоретиче-
ские основы маркетинговой деятельности в интернете и построены 
на развитой системе продвижения в  крупнейших социальных сетях 
мира.

По мнению автора, «социальные сети» в  широком смысле это 
онлайновая среда, созданная для объедения людей по интересам. 
Пользователи социальных сетей используют эти площадки для осве-
щения, комментирования и обсуждения самых разных тем и событий.

Ларри Вебер выделяет семь основных шагов маркетинга в соци-
альных сетях: изучение, вербовка, выбор подходящей платформы, 
вовлечение, оценка, продвижение, совершенствование [1, с. 47].

С нашей точки зрения, применение этой схемы для привлечения 
абитуриентов позволяет раскрыть потенциал технологий SMM.Соци-
альные сети — это бесплатный канал распространения информации. 
Исходя из этого, деятельность по продвижению в социальных сетях 
требует относительно небольших денежных затрат, при этом охва-
тывает обширные аудитории, исключая неэффективные финансовые 
вложения.

Для формирования успешного онлайнового сообщества, способ-
ного решать поставленные маркетинговые цели, необходимо найти 
людей  — участников данной социальной сети, которые хотят обсу-
ждать вашу компанию, ее продукты или услуги, ее действия и избран-
ный курс. В  случае с ВУЗ ами, зачастую эту роль способны выпол-
нять уже имеющиеся на базе института организации, например союз 
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студентов. Члены подобных организаций четко представляют поли-
тику учебного заведения, находятся в  курсе всех событий и  имеют 
канал непосредственного общения с руководством высшего учебного 
заведения и преподавательским составом.

На этапе выбора подходящей платформы следует проанализиро-
вать все существующие социальные сети, которые способны удовлет-
ворять маркетинговые цели. Целевая аудитория организации должна 
в  достаточной мере пересекаться с  аудиторией социальной плат-
формы. Деятельность по привлечению внимания абитуриентов к выс-
шим учебным заведениям направлена на выпускников школ, т. е. на 
молодых людей и девушек в возрасте 17–18 лет. В соответствии с тен-
денциями и трендами информационного пространства, большинство 
людей в  данном возрасте имеют несколько аккаунтов в  различных 
социальных сетях, что упрощает задачу поиска нужной платформы.

Специфика деятельности высших учебных заведений, их целевая 
аудитория и организационная структура способствуют выбору техно-
логий маркетинга в социальных сетях как приоритетных в вопросах 
продвижения среди абитуриентов.
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